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1 Johdanto 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää eri kokoisten ja eri toimialoilla 
toimivien yritysasiakkuuksien päättymiseen vaikuttavia syitä LähiTapiola Itä 
Keskinäisessä Vakuutusyhtiössä. Tavoitteena on löytää yhteneviä ja eriäviä 
asiakkuuden päättymiseen vaikuttavia syitä haastateltavien välillä ja pohtia sitä, 
voidaanko vakuutusyhtiön toimintaa kehittää asiakkuuksien säilyttämiseksi. 
1.1 Opinnäytetyön rakenne 
Opinnäytetyön tutkimusaineisto kerätään haastattelemalla yrittäjiä, jotka ovat 
vaihtaneet hiljattain vakuutusyhtiötä. Haastattelut suoritetaan puhelinhaastatte-
luina. Kerätyn aineiston pohjalta pyritään tekemään päätelmiä asiakkuuden 
päättymiseen vaikuttavista syistä. Tutkimusaineiston tueksi esitellään aihee-
seen liittyvää teoriaa alan kirjallisuudesta. Teoreettisessa tietoperustassa käsi-
tellään asiakkuuden elinkaaren eri vaiheita: syntymistä, jalostumista ja päätty-
mistä. Lisäksi pohditaan asiakastyytyväisyyttä, asiakasuskollisuutta sekä yrityk-
sen ja asiakkaan välisen sidosten merkitystä asiakkuuden keston kannalta. 
Teoriaosiossa kerrotaan lisäksi toimialasta ja vakuutuksista yritysasiakkaiden 
näkökulmasta. Työssä esitellään lyhyesti myös toimeksiantajayritystä LähiTa-
piola Itää. 
1.2 Työn taustaa 
Tutkimuksen tarve tuli toimeksiantajan aloitteesta. Yritysasiakkuuksien päätty-
miseen vaikuttavia tekijöitä on pohdittu LähiTapiola Idässä aikaisemminkin ja 
asiaa on myös tutkittu joitakin vuosia sitten. Kyseistä tutkimusta toteutettiin val-
takunnallisesti  koko LähiTapiola-ryhmässä, eikä vain Idän alueyhtiössä. Tämä 
tutkimus suoritettiin puhelinhaastatteluina, joskin kyselylomakepohjaa apuna 
käyttäen. Omassa opinnäytetyössäni käytetty teemahaastattelu on tutkimusme-
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netelmänä vapaampi ja antaa haastateltavalle mahdollisuuden kertoa laajem-
min kokemuksistaan. 
Aiemmin LähiTapiola-ryhmän tekemästä tutkimuksesta päällimmäiseksi asiak-
kuuden päättymiseen vaikuttavaksi syyksi nousi hinta ja vaihtoa vauhdittavana 
tekijänä pidettiin kilpailijan aktiivisuutta. Tosin tutkimuksen tuloksissa havaittiin, 
että vaikka hinta koettiin tärkeimmäksi vakuutusyhtiön vaihtoon johtavaksi syyk-
si, taustalla oli usein tyytymättömyyttä esimerkiksi korvauspalveluun. 
Oma mielenkiinto tutkimuksen tekemiseen heräsi heti. Suoritin työharjoittelujak-
son toimeksiantoyrityksessä ennen opinnäytetyön tekemistä. Vakuutusala vai-
kuttaa kiinnostavalta ja oli ennestään tuttu. Yritysvakuuttaminen oli kuitenkin 
varsin vierasta, joten opinnäytetyötä tehdessä pääsi kehittämään itseään myös 
ammatillisesti. 
2 Toimialan kuvaus 
Tässä kappaleessa kerrotaan vakuuttamisesta Suomessa yleisellä tasolla. Tar-
kastellaan hieman tarkemmin yrityksiä koskevia lakisääteisiä vakuutuksia eli 
Yrittäjän eläkevakuutusta (YEL) ja Työntekijän eläkevakuutusta (TyEL) sekä 
lakisääteistä tapaturmavakuutusta. Kappaleen lopussa esitellään myös hieman 
toimeksiantajayritystä LähiTapiola Itää. 
2.1 Vakuuttaminen Suomessa 
Vakuutus turvaa ihmisten, yritysten ja yhteisöjen elämää sekä taloudellista toi-
mintaa. Ilman vakuutuksia elämä olisi melko paljon sattumien varassa. Suo-
messa huolehditaan omaisuuden suojaamisesta eri riskeiltä melko heikosti 
muihin Pohjoismaihin nähden. Merkittäviä aukkoja löytyy esimerkiksi kotien ja 
autojen vakuutusturvasta, sekä yllättäviin sairastumisiin tai vanhuuteen ei ole 
varauduttu riittävästi. Suomen yhteiskunta tarjoaa suhteellisen laajan sosiaali-
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turvan ja sosiaalivakuutusten suojaverkon. Huomattava osa lakisääteisestä tur-
vasta on yksityisten vakuutuslaitosten hoidossa. Nämä turvajärjestelmät eivät 
kuitenkaan riitä kattamaan kaikkia riskejä. (Finanssialan Keskusliitto 2009a, 3.) 
Sosiaaliturvaa voidaan täydentää henkivakuutuksilla. Henkivakuutuksella va-
raudutaan myös epävarmaan tulevaisuuteen, kuten odottamattomiin elämän-
käänteisiin tai eläkeaikaan. Henkivakuutukset voidaan jakaa vielä vakuutus-
säästämiseen ja riskivakuutuksiin. Vakuutussäästäminen on yleensä pitkäai-
kaista säästämistä tai sijoittamista vakuutustuotteen avulla, kun taas riskiva-
kuuttamisessa hankitaan vakuutusturvaa henkilöriskien, esimerkiksi sairauden 
tai työkyvyttömyyden varalta. (Finanssialan Keskusliitto 2009a, 11.) 
Vapaaehtoisia vahinkovakuutuksia ovat erilaiset palo- ja omaisuusvahinkova-
kuutukset, autovakuutukset sekä vapaaehtoiset tapaturma- ja sairaskuluvakuu-
tukset. Vahinkovakuutukset ovat yleensä jatkuvia vakuutussopimuksia, jotka 
päättyvät vain vakuutuksenottajan tai –antajan irtisanoessa sopimuksen. Tämän 
vuoksi vahinkovakuutusten pysyvyys samassa vakuutusyhtiössä onkin melko 
hyvä. (Finanssialan Keskusliitto 2009a, 14.) 
2.2 Lakisääteiset vakuutukset 
Lakisääteisiä vahinkovakuutuksia ovat muun muassa työtapaturmavakuutus ja 
liikennevakuutus. Lisäksi yrittäjää sitovat YEL- ja TyEL-vakuutukset ovat laki-
sääteisiä. (Finanssialan Keskusliitto 2009a, 14.) 
2.2.1 YEL ja TyEL 
Yrittäjän tulee ottaa itselleen lakisääteinen eläkevakuutus, YEL-vakuutus, joka 
on yrittäjän eläke- ja sosiaaliturvan perusta. YEL-vakuutuksen tarkoituksena on 
kerryttää yrittäjälle aikanaan maksettavaa eläkettä sekä antaa taloudellista tur-
vaa mahdollisen työkyvyttömyyden ja työttömyyden varalle. YEL-vakuutus suo-
jaa lisäksi perheen toimeentuloa erillisellä perhe-eläketurvalla. Kaikki Suomessa 
asuvat 18–67-vuotiaat yrittäjät, joiden yritystoiminta on jatkunut vähintään neljä 
kuukautta ja työtulo ylittää 7 502,14 € vuodessa, ovat velvollisia ottamaan YEL-
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vakuutuksen. Myös yhtiömuodolla ja omistusosuudella on vaikutusta vakuutta-
misvelvollisuuteen. (Elo 2015a, 3.) 
Työntekijöiden lakisääteinen eläketurva hoidetaan puolestaan TyEL-
vakuutuksella, joka yksityisen alan työnantajan kuuluu järjestää työntekijöilleen. 
Työnantajan velvollisuus on huolehtia työntekijöidensä eläkevakuuttamisesta 
työntekijän ollessa 18–67-vuotias ja ansaitessa kuukaudessa vähintään 57,10 
€. TyEL-vakuutussopimus tulee tehdä, mikäli työnantajalla on vakituisessa työ-
suhteessa vähintään yksi työntekijä tai määräaikaisille työntekijöille maksetaan 
yhteensä puolen vuoden aikana 8 178 €. (Elo 2015a, 6.) Työntekijät maksavat 
itse osan työeläketurvastaan, joka pidätetään suoraan työntekijän palkasta (Elo 
2015b, 4). 
Yksityisen sektorin työeläketurvaa hoidetaan sekä yksityisissä työeläkevakuu-
tusyhtiössä, eläkesäätiöissä ja eläkekassoissa. Julkisen sektorin työeläkkeistä 
vastaa puolestaan omat erityislaitokset, kuten Kuntien Eläkevakuutus ja Valtio-
konttori. Yksityisen sektorin, yrittäjän, on järjestettävä työntekijöilleen työeläke-
lain mukainen työeläkevakuutus. Työeläketurvaan sisältyy vanhuuseläkkeen 
lisäksi työkyvyttömyyden- ja perheenhuoltajan kuoleman turva sekä joissain 
tapauksissa myös pitkäaikaisen työttömyyden turva. (Finanssialan Keskusliitto 
2009a, 7.) Yrittäjille on myös omat lakisääteiset eläkejärjestelmänsä, jotka toi-
mivat periaatteessa samalla tavoin kuin työeläkejärjestelmä (Finanssialan Kes-
kusliitto 2009a, 9). 
2.2.2 Lakisääteinen tapaturmavakuutus 
Työnantaja on lain mukaan velvollinen vakuuttamaan työntekijänsä työtapatur-
mien ja ammattitautien varalta. Lakisääteisestä tapaturmavakuutuksesta korva-
taan varsinaisten työtapaturmien lisäksi työmatkalla sattuneet tapaturmat sekä 
työssä ilmenneet ammattitaudit. Vakuutuksesta voidaan korvata sairaanhoitoku-
luja, päivärahaa ohimenevän työkyvyttömyyden ajalta, tapaturmaeläkettä, hait-
tarahaa sekä perhe-eläkettä. Korvauksien saaminen ei myöskään edellytä 
työnantajan tuottamusta. (Finanssialan Keskusliitto 2009a, 14–15.) 
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2.3 LähiTapiola Itä 
LähiTapiola Idän toimialue on maantieteellisesti Ylä-Savosta Karjalaan, aina 
itärajalle saakka. Idän pääkonttori sijaitsee Iisalmessa. LähiTapiola Itä tarjoaa 
asiakkaille henki- ja vahinkovakuuttamisen sekä säästämisen ja sijoittamisen 
palveluita. Lisäksi LähiTapiola Idän kautta saa eläkevakuuttamisen palvelut yh-
teistyössä Työeläkevakuutusyhtiö Elon kanssa, sekä pankkipalvelut uudistu-
neesta S-Pankista. LähiTapiola Itä on asiakkaidensa omistama. Asiakaskanta 
koostuu koti- ja maatalousasiakkuuksien lisäksi yritysasiakkuuksista. (LähiTa-
piola 2014a.) 
Yrityksille on tarjolla kattavasti vakuutuksia erilaisiin tarpeisiin. Valikoimaan kuu-
luu niin lakisääteisiä kuin vapaaehtoisia henkilövakuutuksia, omaisuuden-, toi-
minnan-, ajoneuvojen- ja kiinteistöjen vakuutuksia. Omaisuusvakuutuksia ovat 
erilaiset palo-, vuoto- ja myrskyvakuutukset, ryöstö-, murto- ja ilkivaltavakuutuk-
set, rikkovakuutukset, kuljetusvakuutukset sekä muun muassa elintarviketoimin-
taan liittyvät vakuutukset. Yrityksen toimintaan liittyviä vakuutuksia ovat esimer-
kiksi keskeytys- ja vastuuvakuutukset. Näillä voidaan varautua esimerkiksi yri-
tyksen avainhenkilöiden sairastumisen aiheuttamaan liiketoiminnan keskeyty-
miseen tai korvata yrityksen työntekijöiden ulkopuolisille aiheuttamia vahinkoja. 
Kiinteistövakuutuksia taas otetaan esimerkiksi turvaamaan palon, luonnonilmiön 
tai vuodon aiheuttamien rikkovahinkojen takia. Rakennuskohteita voidaan va-
kuuttaa täydestä arvostaan tai vakuutusmäärällisinä tilanteesta riippuen. (Lähi-
Tapiola 2014b.) 
3 Asiakkuuteen vaikuttavat tekijät 
Tämän kappaleen tarkoituksena on esitellä teoreettisesta näkökulmasta asiak-
kuuden elinkaaren eri vaiheista ja asiakkuuden kuljettamisesta elinkaaren eri 
vaiheiden läpi. Lisäksi esitellään asiakastyytyväisyyteen sekä –uskollisuuteen 
vaikuttavia tekijöitä ja vertaillaan näitä käsitteitä keskenään. Kappaleessa poh-
ditaan myös sidosten merkitystä asiakkuuden pysyvyyden kannalta. 
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3.1 Asiakkuuden elinkaari 
Asiakkuuden elinkaari koostuu useista vaiheista, joita ovat syntyminen, asiak-
kuuden jalostuminen ja viimeisenä asiakkuuden päättyminen. Asiakkuuden ar-
vonnoususta tulee huolehtia jokaisessa asiakkuuden vaiheessa eri tavalla. 
(Storbacka & Lehtinen 2006, 86.) Asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen ja tunnis-
taminen on asiakkuudenhallinnan kannalta keskeistä. Asiakkuudenhallinnan 
haaste on kuljettaa asiakkuutta elinkaaren eri vaiheissa. Aluksi asiakkuus pitää 
hankkia, jonka jälkeen tulisi saada ostomäärä kasvamaan kannattavuuden saa-
vuttamiseksi. Tämän jälkeen asiakkuutta tulisi pyrkiä lujittamaan korostamalla 
aktiivista asiakasuskollisuutta. Myöskään asiakkuuksien säilyttämistä ei tule 
pitää itsestään selvänä. (Mäntyneva 2000, 15–8.) 
3.1.1 Asiakkuuden syntyminen 
Asiakkuuden syntymisellä tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakkuudesta sovitaan. 
Usein sopimus voi olla hiljainen, kuten myyjä tervehtii asiakasta tämän astuessa 
myymälään. Sopimus voi olla myös kirjallinen, esimerkiksi vakuutusyhtiön kans-
sa, jolloin sopimukset ovat hyvinkin tarkkoja ja yksityiskohtaisia sisällöltään. 
(Storbacka ym. 2006, 86.) 
Perinteisesti markkinoinnissa keskitytään juuri asiakkuuden synnyttämiseen. 
Asiakkuuden syntymiseksi on olemassa useita erilaisia tehokkaitakin malleja, 
mutta ne eivät välttämättä kytkeydy kokonaisvaltaiseen asiakkuusajatteluun. 
Asiakkuuden tulevaisuuden kannalta onkin olennaista millaisten asiakkaiden 
kanssa sovitaan asiakkuuden aloittamisesta. Kannattaa siis puhua niille, jotka 
kuuntelevat. (Storbacka & Lehtinen 2005, 87.) 
Käytännössä uusien asiakkuuksien hankinta on huomattavasti kalliimpaa kuin 
asiakkuuksien säilyttäminen. Tämän vuoksi ei kannata keskittyä vain uusien 
asiakkaiden hankintaan vaan enemmänkin nykyisten asiakkuuksien jalostami-
seen. Ensimmäinen kauppa kannattaisi tehdä suhteellisen kannattavasti ja luo-
da samalla asiakkuus. Uusien asiakkuuksien hankkiminen erilaisilla alennuksil-
la, jotka laskevat alle yrityksen omakustannehinnan, voi johtaa osaltaan tappiol-
liseen toimintaan. Myös asiakkaan yritykseltä ostamien tuotteiden määrällä on 
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vaikutus asiakkuuden kestoon ja sen myötä kannattavuuteen. Mitä useampia eri 
tuotteita asiakkaalle pystytään myymään, sitä todennäköisemmin on muodos-
tumassa pitkäaikainen asiakkuus. Asiakkuuden perustuessa vain yhteen tai 
kahteen ostotapahtumaan, voidaan olettaa, ettei asiakkuus ole kovin vahva. 
(Mäntyneva 2000, 19–21.) 
3.1.2 Asiakkuuden jalostuminen 
Asiakkuuden jalostumisen vaiheessa tapahtuu suurin arvon nousu. Asiakkaan 
ja yrityksen välinen yhteistyö synnyttää kummallekin osapuolelle lisäarvoa ja 
suurimmat potentiaalit löytyvätkin jalostumisvaiheen aikana. Yritysten tulisikin 
keskittää enemmän resursseja asiakkuuksien jalostumisvaiheeseen syntymis-
vaiheen sijaan. Asiakkuuden syntymisen jälkeen alkaa asiakkuuden kehitystyö, 
jonka lähtökohtana on asiakkuuden pitkä kesto. (Storbacka ym. 2005, 97.) 
Asiakkuusajattelun mukaan on oleellista, että asiakassuhde tuottaa arvoa sekä 
asiakkaalle että yritykselle. Asiakkaan kokiessa saavansa jatkuvasti arvoa asi-
akkuudesta, on mahdollisuus pitkäaikaiseen asiakkuuteen. Yritys voi saada asi-
akkaasta monenlaista arvoa. Ensisijaisena arvona pidetään asiakkaan vaikut-
tamista positiivisesti yrityksen kannattavuuteen. Toissijaisia arvoja ovat asiak-
kaan referenssiarvo, eli se kuinka todennäköisesti asiakas tuo uusia asiakkaita, 
sekä asiakkaan osaamisarvo tai suosittelija-arvo. (Korkeamäki, Lindström, Ry-
hänen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 139; Tojkander 2009.) 
Valmiiksi sitoutuneessa asiakaskannassa on paljon kasvupotentiaalia. Keskit-
tymällä paremmin olemassa oleviin asiakkuuksiin ja tehostamalla asiakassuh-
demarkkinointia on havaittu, että yritys voi parantaa kannattavuuttaan huomat-
tavasti, kun asiakaspoistuma vähenee. (Mäntyneva 2000, 21.) 
3.1.3 Asiakkuuden päättyminen 
Asiakkuuden päättymistä ei aina voida havaita selkeästi vaan se voi myös päät-
tyä vähitellen. Asiakkuus hiipuu hiljalleen, kun asiakas vähentää ostotapahtumia 
yrityksessä ja etsii muita vaihtoehtoisia tapoja tyydyttää tarpeensa. (Korkeamäki 
ym. 2002, 138.) On myös huomioitava, että asiakkuus voi loppua kahdella eri 
tavalla: asiakas ei enää halua jatkaa asiakkuutta tai yritys haluaa lopettaa asi-
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akkuuden. Yritys voi siis myös lopettaa asiakkuuden havaitessaan, että asiak-
kuudella ei ole arvoa. (Storbacka ym. 2005, 108.) 
Asiakkuuksien johtamisen kannalta on tärkeää reagoida asiakkaan lähettämiin 
asiakkuuden loppumiseen viittaaviin signaaleihin, joita voivat olla esimerkiksi 
kontaktien väheneminen, valitukset tai suora lopetusuhkaus. Asiakkailta  tulevia 
viestejä tulisi analysoida ja tarvittaessa pyrkiä kehittämään asiakkuuksia. Jokai-
sessa asiakkuudessa on kriisejä, eikä niiden aina tarvitse johtaa asiakkuuden 
päättymiseen. Mikäli yrityksen ja asiakkaan välillä on sitoutuneisuutta, kriisi voi 
olla mahdollisuus asiakkuuden kehittämiseen. (Storbacka ym. 2005, 111.) 
Asiakkuuden lopettaminen tyylikkäästi on myös tärkeää. Usein loppunut asiak-
kuus voi olla potentiaalinen tulevaisuudessa. Asiakkuus tulisi lopettaa tyylik-
käästi riippumatta siitä, onko loppuminen asiakas- vai yrityslähtöistä. Asiakkuu-
den loppumisen syyt tulisi analysoida ja ne tulisi kohdata avoimesti. Niin sano-
tusti oven jättäminen raolleen on aina viisasta. Näin asiakkaan on helppo halu-
tessaan perua päätöksensä ja palata vanhan yrityksen luo. (Storbacka ym. 
2005, 112.) 
Asiakkuuteen liittyviä ongelmia voidaan löytää analysoimalla niitä asiakkuuksia, 
jotka ovat loppuneet. Lopetetut asiakkuudet voidaan jakaa kolmeen ryhmään. 
Ensimmäiseen ryhmään kuuluvat ne, joiden asiakkuus on loppunut ilman mi-
tään suurempaa syytä, esimerkiksi asiakas on muuttanut toiselle paikkakunnal-
le. Toinen ryhmä on lopettanut asiakkuuden jonkin huonosti hoidetun kriittisen 
asiakaskohtaamisen takia. He vaihtavat, koska ovat tyytymättömiä siihen, miten 
yritys hoitaa asiakaskohtaamisia. Kolmanteen ryhmään kuuluvat vaihtavat siksi, 
että kokevat saavansa enemmän arvoa joltakin toiselta yritykseltä. Nykyisessä 
yrityksessä ei siis periaatteessa ole mitään vikaa, mutta toinen asiakkuus vai-
kuttaa kokonaisuudessaan arvokkaammalta. Ensimmäisestä ryhmästä ei kan-
nata huolestua, sillä valinta ei ole välttämättä mitenkään riippuvainen yrityksen 
toiminnasta. Toisen ryhmän asiakkaiden palautetta kannattaa analysoida, jotta 
kohtaamisesta vastaavat henkilöt pystyvät kehittämään toimintaansa. Kolmas 
ryhmä on vakavin ja siihen kuuluukin suurin osa lopettaneista asiakkaista. Mikä-
li asiakkuudet loppuvat siksi, että asiakkaat eivät koe saavansa yhtä paljon ar-
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voa kuin kilpailijalta, tulisi ehdottomasti analysoida kilpailukykyyn vaikuttavia 
tekijöitä omassa asiakkuusstrategiassa. (Storbacka ym. 2005, 112–113.) 
3.2 Yritys asiakkaana 
Kun ostavana osapuolena on jokin toinen yritys, puhutaan business-to-business 
–markkinoinnista, eli yritysmarkkinoinnista. Hyödykkeitä, joita organisaatiot, eli 
yritykset, yhdistykset ym. ostavat, kutsutaan tuotantohyödykkeiksi. Tuotanto-
hyödykkeitä voivat olla tuotannossa käytettävät hyödykkeet, kuten raaka-aineet, 
pääomahyödykkeet, esimerkiksi rakennukset ja toimistotarvikkeet tai tarvikkeet 
ja palvelut, kuten toiminnan ylläpitoon liittyvät palvelut ja tuotteet. (Korkeamäki 
ym. 2002, 173–174.) 
Ero organisaation ja lopullisen kuluttajan ostokäyttäytymisen välillä on se, että 
organisaatiot ostavat hyödykkeitä ansaintatarkoituksessa, kun kuluttaja taas 
ostaa hyödykkeen omaan lopulliseen kulutukseensa (Korkeamäki ym. 2002, 
174). Toisena erona nähdään myös se, että useimmiten tuotantohyödykemark-
kinoilla on vähemmän sekä asiakkaita että myyjiä kuin kulutushyödykemarkki-
noilla. Tällöin myös asiakkaat ja myyjät tuntevat paremmin toisensa ja ovat kiin-
teämmässä vuorovaikutussuhteessa, mikä puolestaan korostaa henkilökohtai-
sen myyntityön merkitystä markkinointiviestinnän keinona. Tuotantohyödyke-
markkinoilla myös asiakassuhteet ovat yleensä pidempiä ja kertaostot suurem-
pia ja tämän myötää myös riskit ovat usein suurempia. (Korkeamäki ym. 2002, 
176-177.) 
3.3 Asiakastyytyväisyys ja asiakkaan sitoutuminen 
Storbackan ym. (2006, 143) mukaan yrityksen yhdeksi merkittävimmistä omai-
suuksista voidaan ajatella asiakaskantaa. Asiakaskantoja on vaikea hankkia, 
joten sen hallitsemista tulee jatkuvasti opetella. Asiakkaita ei niinkään tule etsiä 
tuotteille, eikä tuotteita asiakkaille, vaan huolehdittava asiakkuuden arvonnou-
susta. Asiakkuuden arvoa voidaan parantaa kehittämällä asiakkuusstrategioita, 
eli asiakkuuteen liittyviä prosesseja. Storbacka ym. (2006, 143, 97) pohtiikin, 
14 
että millä tavoin yrityksen osaaminen välittyy parhaiten asiakkaiden prosessei-
hin. Kaiken tämän kehitystyön lähtökohtana on asiakkuuden kesto. Pitkiä asiak-
kuuksia pidetään pääsääntöisesti arvokkaampina kuin lyhyitä. 
Yritysten tulisi tänä päivänä uudistaa ajatusmallejaan siitä, mikä on todella 
oleellista tietoa kilpailuetujen kehittämisen kannalta. Asiakkaan syvällisempi 
ymmärtäminen voi auttaa viestinnän, tuotekehittelyn tai palvelutoiminnan uudis-
tamiselle. Tuotteiden hinnassa, saatavuudessa tai jakelussa on yhä harvemmin 
löydettävissä mitään ylivoimaista kilpailuetua. Asiakkaan kuuntelulla pyritäänkin 
hakemaan sellaista tietoa, josta organisaatio voi löytää ainutlaatuista osaamis-
ta. Asiakas on siis tunnettava pintaa syvemmältä. (Mattinen 2006, 9.) 
Asiakkuuksia käsiteltäessä liitetään usein toisiinsa asiakastyytyväisyys, -
uskollisuus ja -kannattavuus (Kuvio 1). Asiakastyytyväisyydellä on keskeinen 
vaikutus asiakasuskollisuuteen ja tämän myötä myös asiakkuuden kestoon. 
Pitkään kestävä asiakkuus puolestaan on yleensä kannattavampi kuin lyhyt. 
(Mäntyneva 2002, 26–30.) 
 
Kuvio 1. Asiakkuuksien kolmiyhteys (Mäntyneva 2002, 27). 
3.3.1 Asiakastyytyväisyys 
Aiemmin on ajateltu, että asiakastyytyväisyys johtaa suoraan kannattavuuteen. 
Markkinoinnin keskeisin tavoite on ollut huolehtia asiakastyytyväisyydestä, jopa 
kannattavuuden kustannuksella. On ajateltu, että tyytyväiset asiakkaat ovat us-
Asiakastyytyväisyys 
Asiakasuskollisuus Asiakaskannattavuus 
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kollisia ja uskolliset asiakkaat kannattavia. Tällainen ajattelutapa on kuitenkin 
liian yksinkertainen, eikä se yksistään toimi asiakkuuden kehittämisen pohjana. 
(Storbacka ym. 2006, 97–98.) 
Asiakastyytyväisyys ei välttämättä ole uskollisuuden tae. Vaikka asiakkaat olisi-
vat tyytyväisiä, he saattavat vaihtaa yritystä hinnan vuoksi tai kilpailijan tarjotes-
sa uudenlaista asiakkuutta. Tämän vuoksi tulee arvioida uudelleen uskollisuu-
den ja asiakastyytyväisyyden välistä suhdetta. On itsestään selvää, että uskolli-
suus on monien asiakassidosten lopputulos. Sidokset voivat olla esimerkiksi 
rakenteellisia, kuten taloudellisia tai lakiin perustuvia, sekä koettuja sidoksia, 
kuten osaamiseen pohjautuvia. Asiakastyytyväisyyttä pidetään koettuna sidok-
sena, mutta asiakkaan uskollisuuteen vaikuttavat muutkin sidokset. (Storbacka 
ym. 2006, 102.) 
Uskollisten asiakkaiden kannattavuutta perustellaan esimerkiksi säännöllisillä 
kassavirroilla sekä pitkäaikaisten asiakkuuksien kustannusten alenemisella. 
Lisäksi on helpompaa kehittää nykyistä asiakkuutta kuin synnyttää uusia. On 
kuitenkin tutkittu, että suurin osa asiakkuuksista ovat kannattamattomia riippu-
matta niiden kestosta. Uskolliset kannattamattomat asiakkuudet eivät myöskään 
tule kannattaviksi ajan myötä, jollei samanaikaisesti pystytä vaikuttamaan asi-
akkuuden tuloihin ja asiakkuuteen liittyviin kustannuksiin. Voidaan siis todeta, 
että tyytyväiset asiakkaat eivät välttämättä ole uskollisia eivätkä uskolliset asi-
akkaat kannattavia, joten paras lähtökohta asiakkuuden arvon nostamiseen on 
asiakkaiden todellinen ostokäyttäytyminen. (Storbacka ym. 2006, 102–103.) 
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Kuvio 2. Asiakkuuden lujuuden muodostuminen (Storbacka ym. 2006, 103). 
Asiakkaan kokema laatu sekä panostus asiakkuuteen eli asiakastyytyväisyys, 
asiakkaan sitoutuneisuus sekä erilaiset sidokset asiakkaan ja yrityksen välillä 
vaikuttavat asiakkuuden lujuuteen (Kuvio 2). Yritysten välisistä suhteista ajatel-
laan olevan molemmin puolista sitoutumista. Kuluttajamarkkinoilla asiakas voi 
puolestaan olla joko positiivisesti, välinpitämättömästi tai negatiivisesti sitoutu-
nut. Negatiivisesti sitoutuneeseen asiakkuuteen vaikuttavat yleensä erilaiset 
sidokset, jotka ylläpitävät asiakkuutta. Välinpitämättömästi sitoutunut asiakas ei 
puolestaan jaksa, eikä halua panostaa uuden asiakkuuden rakentamiseen. 
(Storbacka ym. 2006, 103–104.) 
Pitkistä asiakkuuksista on etua yritykselle. Asiakaspysyvyys vaikuttaa kannatta-
vuuteen usealla eri tavalla. Useimmiten asiakkuuden hankintakustannukset ovat 
niin korkeat, että uusi asiakkuus tuottaa positiivista kassavirtaa vasta muutaman 
vuoden kuluttua. Jo olemassa olevasta asiakkuudesta tulee jatkuvasti tuloa. 
Tämä tulo voi myös kasvaa, jos asiakas ostaa esimerkiksi lisää tuotteita tai pal-
veluita. Pitkäaikainen asiakas saattaa myös hankkia lisää asiakkaita kertomalla 
yrityksestä tuttavilleen (word-of-mouth). Yritysten, joiden toimialoilla on tavalli-
sesti jatkuvia asiakkuuksia, tulisi tarkastella asiakkaan elinkaarta kokonaisuute-
17 
na ja pyrkimyksenä laskemaan koko asiakkuuden aikana tuottamaa liikevaihtoa. 
(Arantola 2003, 22.) 
3.3.2 Sitoutuneisuus 
Pitkään kestänyt asiakkuus on usein lujemmalla pohjalla asiakkuuden aikana 
syntyneiden sidosten ansiosta. Asiakkuuden pidempi kesto antaa myös yrityk-
selle mahdollisuuden kehittää asiakkuutta enemmän. Asiakkuuden lujuus vai-
kuttaa pitkälti myös asiakkuuden kestoon. Luja asiakkuus kestää pieniä ongel-
miakin ilman, että asiakas vaihtaa toimittajaa. Asiakkuuden lujuutta voidaan 
määritellä siten, että mitä suurempi osa asiakkaan tunteista, ajatuksista ja lom-
pakosta yrityksellä on, sitä lujempi on asiakkuus. (Storbacka 2006, 31, 97.) 
Sitoutuneisuus tarkoittaa asiakkuuden tilannetta, jossa molemmat osapuolet 
sekä asenteen että tekemisen kautta pyrkivät viemään asiakkuutta tulevaisuu-
teen. Usein silloin sanotaan myös ”ei” kilpaileville vaihtoehdoille, koska usko-
taan sitoutuneisuuden tuovan enemmän arvoa niin myyjälle kuin ostajallekin. 
Lojaalius vaatii molemminpuolisen sitoutuneisuuden, mutta siitä herää kysymys: 
voidaanko ajatella yrityksen ja kuluttajan olevan tasavertaisia asiakkuudessa? 
Yksi vaihtoehto on ajatella sitoutuneisuus sen mukaan kumpi sitä ylläpitää, yri-
tys markkinointitoimenpiteillään vai myös asiakas. (Arantola 2003, 36.) 
Koska asiakkaan sitoutumiseen on vaikea vaikuttaa, yrityksen kannattaa tietoi-
sesti rakentaa erilaisia sidoksia asiakkaaseen. Sidokset voivat perustua tekoi-
hin, tietoon tai tunteisiin. Tekopohjaiset sidokset liittyvät tuotteeseen tai proses-
siin, ne voivat olla maantieteelliseen sijaintiin liittyviä tai aikarajoitteisia. Esimer-
kiksi asiakkaat, jotka keskittävät ostoksensa yhteen yritykseen, sulkevat teoil-
laan pois muut yritykset ja osoittavat näin sitoutuneisuutta. Tietopohjaisia, eli 
juridisia, sidoksia ovat lait ja sopimukset, teknologia sekä yrityksen osaaminen. 
Tällaisia ovat esimerkiksi puhelin- tai sähkösopimukset. Asiakas saattaa olla 
tyytymätön, mutta sopimuksen olemassa olo estää häntä lopettamasta asiak-
kuutta tai asiakkaalla saattaa olla käytössään sellaista teknologiaa, jota muilla 
yrityksillä ei ole tarjottavana juuri nyt. Tunnepohjaisia sidoksia ovat puolestaan 
sosiaaliset suhteet, arvojen ja ideologian yhteensopivuus. Näitä sidoksia on vai-
kea mitata sekä niihin on hankala vaikuttaa. (Storbacka ym. 2006, 105–106.) 
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Asiakkuuden luonteeseen vaikuttaa molempien osapuolten sitoutuminen yhteis-
työhön. Asiakkuuksien onnistumisia selittää kaksi tekijää: tahto ja tärkeys. Asia-
kas on mukana yhteistyössä sen mukaan, onko asiakkuus hänelle samanteke-
vä, tarpeellinen vai lisäarvoa tuottava. Tämän tärkeyden perusteella asiakas 
virittäytyy yhteistyöhön. Tahdolla puolestaan tarkoitetaan asiakkaan halua py-
syä asiakkaana. Tahto ei aina tarkoita asiakastyytyväisyyttä. Tyytyväinenkin 
asiakas saattaa haluta irtisanoutua asiakkuudesta. Tahto kuvastaakin asiakas-
tyytyväisyyttä paremmin asiakkaan halua jatkaa yhteistyötä yrityksen kanssa. 
Tämä Tahto–tärkeys-malliksi kutsuttu teoria selittää näillä kahdella sitoutumisen 
ulottuvuudella asiakkaan käyttäytymistä. (Mattinen 2006, 149–151.) 
3.4 Asiakasuskollisuus 
Asiakasuskollisuus on edellytys pitkäaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle. 
Asiakas pysyy uskollisena vain, jos kokee saavansa ylivoimaista lisäarvoa kil-
pailijoihin verrattuna, ja jos hän on ollut tyytyväinen saamaansa palveluun. (Yli-
koski 1999, 173.) Asiakasuskollisuudella voi olla paljon erilaisia määritelmiä. 
Lisäksi asiakasuskollisuutta on monenlaista. Toiset ovat uskollisia asiakkaita 
yritykselle niin kauan kun se on järkevää. Toisten  uskollisuus puolestaan on 
tunnepohjaista sitoutuneisuutta. Tiivistetysti voidaankin sanoa, että asiakasus-
kollisuus tarkoittaa jotakin määrää joka ostetaan uudelleen samalta yritykseltä 
jonkun tietyn ajan puitteissa. (Arantola 2003, 26–27.) 
Asiakasuskollisuus muodostuu asiakassuhteen kestosta, asiakkaan luomasta 
tunnesiteestä organisaatioon ja asiakkaan keskittämissuhteesta. Asiakassuh-
teen kestolla tarkoitetaan aikaa, jonka asiakas pysyy saman yrityksen asiak-
kaana. Asiakasuskollisuus on myönteistä asennoitumista yritystä ja sen tarjo-
amia palveluita kohtaan. Myönteinen asenne vaikuttaa asiakkaan ostokäyttäy-
tymiseen ja vahvistaa asiakkaan tunnesidettä organisaatiota kohtaan. Asia-
kasuskollisuutta määrittää myös se kuinka paljon asiakas keskittää kokonaisos-
toistaan tiettyyn palveluntarjoajaan. (Ylikoski 1999, 176.) Esimerkiksi kuinka 
suuri osuus asiakkaan vakuutuksista on LähiTapiolassa. 
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Asiakasuskollisuus voi olla jakamatonta tai jaettua. Jakamattomassa asia-
kasuskollisuudessa asiakas käyttää vain tietyn palveluorganisaation palveluja, 
esimerkiksi on keskittänyt kaikki pankkiasiansa yhteen pankkiin. Jaetussa asia-
kasuskollisuudessa asiakas käyttää muutaman keskenään kilpailevan palvelu-
organisaation palveluja. Asiakkaalla saattaa olla esimerkiksi vakuutuksia kah-
dessa eri vakuutusyhtiössä. Asiakasuskollisuus voi olla myös välinpitämätöntä 
(opportunismi), jolloin asiakas ottaa parhaat hyödyt useasta palveluorganisaati-
osta olematta uskollinen millekään näistä. Uskollisuudesta voi myös poiketa 
tilapäisesti tai lopullisesti, jolloin asiakas menetetään kokonaan. (Ylikoski 1999, 
174–175.) 
Yrityksen tulisi luoda myös tietynlainen asiakaslupaus sisäiseen käyttöön asia-
kasuskollisuuden johtamiseksi. Asiakaslupaus kuvastaa, miltä asiakkuuden 
kuuluisi tuntua asiakkaalle ja mitä liiketoiminnan tavoitteita toteutetaan lupauk-
sen lunastamiseksi. Näitä ohjeita tarvitaan päivittäisessä toiminnassa ja yrityk-
sen brändi ja arvot yleensä ohjaavat näissä toimintatavoissa. (Arantola 2003, 
95.) 
Uskollinen asiakas valittaa todennäköisemmin kuin asiakas, jolle toimittajan 
vaihtaminen on helppoa. Kuluttajalla, joka on tyytymätön saamaansa palveluun, 
on lähtökohtaisesti kaksi vaihtoehtoa: valittaa tai vaihtaa palveluntarjoajaa. Us-
kollinen asiakas kuitenkin useimmiten valittaa saamastaan palvelusta, koska 
hän haluaa parantaa palveluntarjoajan toimintaa säilyttääkseen asiakkuutensa. 
Ellei toiminta kuitenkaan parane, on pakko vaihtaa palveluntarjoajaa. Valitetta-
van usein valittaviin asiakkaisiin kuitenkin suhtaudutaan yrityksissä juuri päin-
vastaisesti, valittavista asiakkaista halutaan jopa päästä eroon. Valitus kuitenkin 
pitäisi nähdä asiakkaan panoksena yrityksen toiminnan kehittämiseen. (Aranto-
la 2003, 23.) Usein oletetaan, että tiedetään asiakkaan päätöksenteon taustalla 
olleet syyt. Asiakkaan kuuntelu paljastaa kuitenkin usein tällaiset oletukset vää-
riksi. Asiakasta tulisi lähestyä heti päätöksenteon jälkeen ja kysellä mihin pää-
töksenteko perustui ja kuinka se eteni. (Mattinen 2006, 94–95.) 
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4 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat 
Tutkiminen on aina ongelmallisia valintoja ja päätöksentekoa täynnä. Valintoja 
tehdään esimerkiksi kun pohditaan, mitä tulisi tutkia, millaista aineistoa kannat-
taisi kerätä tai mitä lähestymistapaa tulisi käyttää tutkimuksessa. Tutkijan tulee 
asettaa tutkimusongelmat mahdollisimman selkeästi ja tarkasti, jotta saadaan 
luotua hyvä pohja tutkimukselle. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusongel-
ma saattavat kuitenkin muuttua tutkimuksen edetessä, kun taas kvantitatiivises-
sa tutkimuksessa ongelmat erottuvat selkeämmin. Yleistä on, että tutkimukselle 
asetetaan yksi pääongelma ja sen alle osaongelmia, joita kehittyy pääongelmaa 
analysoidessa ja täsmentäessä. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 123–126.) 
Tämän opinnäytetyön tutkimusongelma on yritysasiakkuuden päättymiseen vai-
kuttavat syyt vakuutusyhtiössä. Tutkimuksen tarkoitus on kartoittava, eli tarkoi-
tuksena on etsiä uusia näkökulmia ja selvittää tuntemattomia ilmiöitä tutkimus-
kysymyksestä. Lisäksi tutkimus on selittävä, eli se etsii selitystä sekä syy-
seuraus –suhteita tietylle ongelmalle. (Hirsjärvi ym. 2009, 138.) Tutkimuksen 
tarkoituksena on siis löytää syitä asiakkuuden päättymiselle. Tutkimuksen ala-
ongelmaksi voidaan nimetä muutostoimenpiteet, joita tulee kehittää asiakkuuk-
sien pysyvyyden parantamiseksi. 
4.1 Tutkimusmenetelmän valinta 
Tutkimusmenetelmiä ovat ne tavat, joita käyttäen havaintoja, eli aineistoa, kerä-
tään. Mikäli tutkimuksen tarkoituksena on saada selville tutkimuskohteet ajatte-
levat, tuntevat, kokevat tai uskovat, voidaan tutkimusmenetelmänä käyttää 
haastatteluja, kyselylomakkeita tai asenneskaaloja. Tutkimusmenetelmiä valit-
taessa on myös otettava huomioon käytettävissä oleva aika ja muut voimavarat. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 183–185.) 
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lähtökohtana on todellisen elämän 
kuvaaminen. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa useimmiten kysymykseen millainen 
kun taas kvantitatiivinen tutkimus kertoo siitä kuinka monta. Laadullisessa tut-
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kimuksessa pyritään tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja 
hankkimaan tieto todellisista tilanteista. Tällöin suositaan havainnointia ja kes-
kustelua ihmisten kanssa tiedon lähteenä. Tyypillisesti tutkimuksen kohdejouk-
ko valitaan tarkoituksenmukaisesti eikä niinkään satunnaisotannalla. Yleisesti 
ajateltuna laadullisessa tutkimuksessa on siis tarkoitus löytää ja paljastaa tosi-
asioita eikä niinkään todentaa jo olemassa olevia väittämiä. (Hirsjärvi ym. 2009, 
160–164.) 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on ollut yleensä päämenetelmänä. 
Haastattelun etuna muihin tiedonkeruumenetelmiin verrattuna on aineiston ke-
räämisen joustava säätely aina tilanteen edellyttämällä tavalla. Haastatteluai-
heiden järjestystä on mahdollista säädellä ja vastauksissa on enemmän tulkin-
nan varaa. Monissa seikoissa, joita pidetään haastattelun hyvinä puolina, on 
myös ongelmansa. Haastattelu vie paljon aikaa, sekä se vaatii huolellista suun-
nittelua ja valmistautumista. (Hirsjärvi ym. 2009, 205–206.) 
Tutkimushaastattelut voidaan jakaa kolmeen eri ryhmään sen mukaan, kuinka 
muodollisia ja tarkasti säädeltyjä haastattelutilanteet ovat: strukturoitu haastatte-
lu eli lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Strukturoitu 
haastattelu suoritetaan lomaketta apuna käyttäen, jolloin haastattelussa ede-
tään valmiiksi laadittujen kysymysmuotojen ja –järjestyksen mukaan. Teema-
haastattelu on strukturoidun- ja avoimen haastattelun välimuoto. Haastattelun 
aihepiirit ja teema-alueet ovat etukäteen suunniteltuja, mutta kysymysten tarkka 
muoto ja järjestys muotoutuu haastattelun aikana. Avoimessa haastattelussa, 
jota kutsutaan usein myös syvähaastatteluksi, haastattelija selvittää haastatel-
tavan ajatuksia, tunteita sekä mielipiteitä siten, kun ne tulevat luonnollisesti vas-
taan keskustelun kuluessa. Usein avoin haastattelu vie paljon aikaa ja edellyt-
tää useampia haastattelukertoja. (Hirsjärvi ym. 2009, 208–209.) 
Tämän tutkimuksen tutkimusmenetelmäksi on valittu teemahaastattelut, jotka 
suoritetaan yksilöhaastatteluina puhelimitse. Haastateltavat ovat LähiTapiola 
Idästä irtisanoutuneita yrittäjiä ja haastattelulla pyritään selvittämään ajatuksia, 
tunteita sekä kokemuksia, jotka ovat vaikuttaneet yrittäjien päätökseen vaihtaa 
vakuutusyhtiötä. 
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4.2 Tutkimusetiikka 
Tutkimuksiin liittyy aina eettisiä ratkaisuja ja eettisten kysymysten eteen joudu-
taankin tutkimuksen joka vaiheessa. Haastattelussa eettiset ongelmat ovat eri-
tyisen monitahoisia, koska silloin ollaan suoraan kontaktissa tutkittaviin. Ihmisiin 
kohdistuvassa tutkimuksessa tärkeimpinä eettisinä periaatteina voidaan pitää 
informointiin perustuva suostumus, luottamuksellisuus, seuraukset ja yksityi-
syys. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 19–20.) 
Eettisiä ongelmia eri tutkimuksen vaiheissa voidaan pohtia seuraavasti: tutki-
muksen tarkoitusta tulisi pyrkiä tarkastelemaan siitä näkökulmasta, miten se 
parantaa tutkittavana olevaa inhimillistä tilannetta. Suunnittelu vaiheen eettise-
nä sisältönä on saada haastattelun kohteena olevien henkilöiden suostumus ja 
taata luottamuksellisuus, sekä ottaa huomioon tutkimuksesta aiheutuvat seura-
ukset kohdehenkilöille. Haastattelutilanteessa henkilöiden antamien tietojen 
luottamuksellisuus on tärkeää. Lisäksi on otettava huomioon, aiheuttaako haas-
tattelu kohdehenkilöille esimerkiksi stressiä. Litteroinnissa esillä on jälleen luot-
tamuksellisuus. Samoin tulee huomioida se, kuinka kirjaimellisesti noudatetaan 
haastateltavien suullisia lausumia. Eettiset kysymykset analyysissä koskevat 
sitä, kuinka syvällisesti ja kriittisesti haastattelut on mahdollista analysoida. Tut-
kijan eettinen velvollisuus on esittää tietoa niin todennettuna ja varmana, kuin 
mahdollista. Myöskin haastattelujen raportointi vaiheessa on huomioitava luot-
tamuksellisuus sekä ne seuraukset, joita julkaistu raportti voi aiheuttaa haasta-
teltaville tai heidän edustamilleen ryhmille. (Hirsjärvi ym. 2000, 20.) 
5 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimuksen taustaksi analysoitiin vuoden 2015 toisella YEL-vakuutusten siirto-
kierroksella LähiTapiola Idän yhteistyökumppanista, Elosta, toiseen yhtiöön 
YEL-vakuutuksen siirtäneitä yrityksiä. YEL-vakuutuksen voi siirtää työeläkeyhti-
östä toiseen neljä kertaa vuodessa, jonka myötä muodostuu siis neljä siirtokier-
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rosta vuotta kohden. YEL-vakuutuksen siirtäneitä yrittäjiä oli yhteensä 40 toisel-
la siirtokierroksella. 
Mittasin asiakkuuden kestoa yritysvakuutuksen perusteella. Pääsääntöisesti 
yritysvakuutus siirrettiin aina YEL-vakuutuksen yhteydessä toiseen yhtiöön. 
Vain neljällä YEL-vakuutuksen siirtäneistä jäi yritysvakuutus voimaan LähiTa-
piola Itään. Muita voimassa olevia vakuutuksia oli 12:lla toiseen yhtiöön siirty-
neistä yrityksistä. Yritysvakuutuksen perusteella vuoden ja sen alle kestäneitä 
asiakkuuksia oli neljä kaikista lähteneistä. 1–4 vuotta kestäneitä asiakkuuksia 
oli kuusi kappaletta. Hiukan pidempiä 5–10 vuotta kestäneitä asiakkuuksia oli 
kahdeksan, eli selvä enemmistö. 10 vuotta sekä siitä pidempiä (pisin 24 vuotta) 
asiakkuuksia oli viisi kappaletta. Täytyy kuitenkin ottaa huomioon, että 12:lla 
40:stä lähteneestä yrityksestä ei ollut lainkaan yritysvakuutusta LähiTapiola 
Idässä, sekä kahdella heistä ei minkään näköistä asiakkuutta YEL-vakuutuksen 
lisäksi. 
Lisäksi keräsin tietoa, milloin asiakkaaseen on oltu viimeisen kerran yhteyksissä 
ja mitä yhteydenotto on koskenut. Hieman yli puolet lähteneistä (22) olivat olleet 
kirjallisesti tai verkkopalvelun kautta viimeisen kerran yhteydessä LähiTapiola 
Itään. Kirjallisista yhteydenotoista suurin osa liittyivät irtisanomiseen ja usein 
irtisanomisesta ilmoitti asiakkaan uusi vakuutusyhtiö. Toisiksi yleisin kontaktoin-
nin aihe liittyi laskutusselvittelyyn ja kontaktit olivat tällöinkin asiakkaalta Lähi-
Tapiolaan päin. Kolmeen kaikista lähteneistä asiakkaista oli oltu viimeisimmäksi 
yhteyksissä vakuutusyhtiöstä ja vain yhdessä näistä yhteydenotoista oli aiheena 
asiakkaan kiinnostuksen uudelleen herättäminen LähiTapiola Itää kohtaan. 
5.1 Haastattelurungon rakentaminen 
Haastattelun avulla on tarkoitus kerätä sellaista aineistoa, jonka pohjalta voi-
daan luotettavasti tehdä tutkimuskysymykseen vastaavia päätelmiä. Haastatte-
lun suunnitteluun tulee siis paneutua. Suunnitteluvaiheessa tutkijan on päätet-
tävä, millaisia päätelmiä aineistosta on tarkoitus tehdä. Tässä vaiheessa myös 
hypoteesin asettaminen on tyypillistä. Teemahaastattelussa hypoteesin asetta-
minen on kuitenkin hieman kyseenalaista ja sitä käytettäessä ollaankin enem-
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män kiinnostuneita tutkittavan ilmiön ominaisuuksista ja hypoteesin löytämises-
tä kuin ennalta asetettujen hypoteesien todentamisesta. (Hirsjärvi ym. 2000, 
66.) 
Tutkimusongelmasta ja etenkin aihetta koskevasta aiemmasta tutkimustiedosta 
ja teoreettisista aineksista riippuen teemahaastattelullekin on mahdollista luoda 
hypoteeseja (Hirsjärvi ym. 2000, 66). Kyseisen tutkimuksen taustalle analysoi-
tiin 2015 vuoden ensimmäisessä YEL-vakuutusten siirtokierroksessa pois läh-
teneitä yritysasiakkaita ja heidän asiakkuuttaan LähiTapiolaan. Tästä on kerrot-
tu tarkemmin edellä. Tausta-aineiston analysoinnin perusteella tutkimuksen hy-
poteesiksi voisi olettaa, että vakuutusyhtiön vaihdon taustalla on useimmissa 
tapauksissa kontaktoinnin puute. 
Haastattelurunko rakennettiin yhdessä tutkijan ja opinnäytetyön toimeksiantajan 
kanssa. Haastattelurunko koostui teemoista ja niiden alle koottiin kysymyksiä ja 
apukysymyksiä. Haastattelurunko muodostui seuraavanlaiseksi: 
HAASTATTELURUNKO 
Vakuutusyhtiön valinta 
 Kuinka kauan olitte LähiTapiolan asiakas? 
 Miksi valitsitte tuolloin LähiTapiolan vakuutusyhtiöksi? 
Vuorovaikutus 
 Millaista vuorovaikutus oli asiakkuuden aikana? 
o Oliko yhteydenpitoa riittävästi? 
o Kumpi osapuoli otti useammin yhteyttä? 
o Oliko huolenpitokäyntejä ja/tai olisiko koettu tarpeellisiksi? 
 Millaista palvelua arvostatte vakuutusyhtiöltä? 
Vakuutusyhtiön vaihto 
 Kuinka kauan pohditte vakuutusyhtiön vaihtoa? 
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o Mikä sai teidät ajattelemaan asiaa? 
 Mitkä muut syyt vaikuttivat päätökseenne vaihtaa vakuutusyhtiötä? 
o Mikä oli ratkaiseva tekijä? 
 Kenen aloitteesta vakuutusyhtiön vaihto tapahtui? 
Asiakkuuden säilyminen 
 Mitä LähiTapiola olisi voinut tehdä toisin, jotta ette olisi vaihtaneet vakuu-
tusyhtiötä? 
o Mikä olisi saanut jäämään? 
5.2 Haastateltavien valinta 
Ensimmäinen kysymys haastateltavien valinnassa on usein se, kuinka monta 
haastattelua tulisi tehdä, jotta saa tarvitsemansa tiedon. Haastateltavien määrä 
riippuu aina tutkimuksen tarkoituksesta: mitä aiotaan tutkia, keneltä tietoa hanki-
taan ja mihin tarvitaan näitä tietoja. Jos haastateltavia on liian vähän, aineistos-
ta ei voida tehdä tilastollisia yleistyksiä tai testata ryhmien välisiä eroja. Joukon 
ollessa puolestaan liian suuri aineistosta ei voida tehdä syvällisiä tulkintoja. 
Haastateltavien määrää voidaan määrittää myös saturaatiolla. Tämä tarkoittaa 
sitä, että haastatellaan henkilöitä niin kauan, kunnes haastateltavat eivät anna 
enää tutkimuksen kannalta olennaista uutta tietoa. Tähän sisältyy kuitenkin on-
gelmia, kuten tutkijan kyky löytää jatkuvasti uusia näkökulmia sekä kvalitatiivi-
selle tutkimukselle tyypillinen piirre ajatella, että kaikki tapaukset ovat ainutlaa-
tuisia. (Hirsjärvi ym. 2000, 58.) 
Tämän tutkimuksen perusjoukkona ovat LähiTapiolasta lähteneet yritysasiak-
kaat. Haastateltaviksi tutkimukseen valittiin tuota perusjoukkoa edustava otos, 
johon kuuluvilta henkilöiltä kerättiin tiedot. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on 
kuitenkin tapana puhua otoksen sijasta harkinnanvaraisesta näytteestä, kuten 
tässäkin tutkimuksessa, sillä tilastollisen yleistyksen sijaan pyritään tutkimaan 
jotakin asiaa syvällisemmin ja saamaan siihen uusia näkökulmia. (Hirsjärvi ym. 
2000, 58–59.) 
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Perusjoukon ollessa LähiTapiolasta lähteneet yritysasiakkaat otokseksi muo-
dostui vuoden 2015 kolmas YEL-vakuutusten siirtokierros, josta valittiin mahdol-
lisimman kattavasti perusjoukkoa kuvaava joukko haastateltavia. Haastateltavat 
olivat erikokoisten yritysten edustajia ja haastateltavia valittaessa pyrittiin siihen, 
että haastateltavia on mahdollisimman monelta toimialalta sekä molemmista 
sukupuolista. Haastateltavia valittiin kaiken kaikkiaan 13, joista kymmenen oli 
LähiTapiolasta pois lähteneitä yritysasiakkaita. Suurin osa haastateltavista oli 
siirtänyt kaikki vakuutukset toiseen vakuutusyhtiöön ja muutama oli jättänyt jon-
kin vakuutuksen LähiTapiolaan, useimmiten tämä oli lakisääteinen tapaturma-
vakuutus. Kolme muuta haastateltavaa oli LähiTapiolaan vakuutuksensa siirtä-
neitä yritysasiakkaita. Nämä kolme haastattelua tehtiin vertailun vuoksi ajatel-
len, että toistuvatko samanlaiset syyt vakuutusyhtiön vaihtoon molemmin puolin. 
Haastateltavat on nimetty kirjaimin tutkimustulosten esittelyä varten. Haastatel-
tavista ei kuitenkaan kerrota yksilöidymmin mitään tietoja anonymiteetin suo-
jaamiseksi. 
5.3 Haastattelun toteuttaminen 
Haastattelu on sopiva tutkimusmenetelmä silloin, kun tutkittavasta aiheesta on 
ennestään vähän tietoa ja aihe on melko tuntematon. Tällöin tutkijan on vaikea 
tietää, mitä vastauksia tulee saamaan. Haastattelussa ihminen pystyy tuomaan 
esille itseään koskevia asioita mahdollisimman vapaasti ja haastattelijalla sekä 
haastateltavalla on mahdollista selventää kysymyksiä sekä vastauksia haastat-
telun aikana. Aineistonkeruumenetelmänä haastattelun heikkouksiksi voidaan 
lukea se, että haastattelu vie aikaa ja haastattelijalla tulisi olla riittävästi taitoa ja 
kokemusta. Lisäksi vapaamuotoisen haastatteluaineiston tulkinta ja raportointi 
on usein hankalaa. (Hirsjärvi ym. 2000, 34–35.) 
Haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina 21.7.2015 – 12.8.2015 välisenä 
aikana. Haastateltaville esitettiin teemoihin liittyviä kysymyksiä ja haastateltavi-
en vastauksien perusteella esitettiin tarvittaessa tarkentavia lisäkysymyksiä. 
Näin jokainen haastattelu oli rakenteeltaan hieman yksilöllinen. Haastatteluiden 
keskimääräinen kesto jäi odotettua lyhyemmäksi, haastattelut olivat kestoltaan 
keskimäärin noin 5–10 minuuttia. 
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Haastattelut nauhoitettiin puhelutallennejärjestelmän avulla. Teknisten ongelmi-
en vuoksi kolme kahdestatoista haastattelusta jää tutkimustuloksissa analysoi-
matta kokonaan, sillä tallenteista ei saanut selvää. Myös muutaman muun 
haastattelun osalta nauhoituksista oli jäänyt osa kysymyksistä pois eikä näitä 
haastatteluja käytetä kyseisten kysymysten osalta. Nauhoitetut haastattelut litte-
roitiin jälkikäteen. Tutkimuksessa käytettävien haastatteluiden haastateltavat on 
nimetty haastatteluiden aikajärjestyksen mukaan kirjaimin Haastateltava A–J. 
5.4 Haastatteluiden analysointimenetelmät 
Kvalitatiivisen aineiston analyysissä on monia eri tapoja. Pääpiirteiksi voidaan 
lukea analyysin alkaminen usein jo itse haastattelutilanteessa, jolloin tutkija voi 
halutessaan tehdä havaintoja ilmiöistä niiden useuden, toistuvuuden, jakautu-
misen ja erityistapausten perusteella. Laadullisen tutkimuksen aineisto säilyy 
usein myös sanallisessa alkuperäisessä muodossa. Analysoidessa aineistoa 
tutkija käyttää päättelyä, joka voi olla induktiivista tai abduktiivista. Induktiivises-
sa päättelyssä keskeistä on aineistolähtöisyys ja abduktiivisessa päättelyssä 
tutkijalla on taas valmiina joitakin teoriaan perustuvia ideoita, joita hän pyrkii 
todentamaan. Laadullisen tutkimuksen analysointitekniikat ovat monipuolisia ja 
on olemassa paljon erilaisia työskentelytapoja. (Hirsjärvi ym. 2000, 136.) 
Analyysissa eritellään, luokitellaan aineistoa, pyritään luomaan kokonaiskuvaa 
ja esittämään tutkittava ilmiö uudesta näkökulmasta. Aineiston kuvailu on ana-
lyysin perusta. Kuvailemalla pyritään kartoittamaan henkilöiden, kohteiden tai 
tapahtumien piirteitä. Tarkoituksena on pyrkiä vastaamaan kysymyksiin kuka, 
missä, milloin, kuinka paljon ja kuinka usein. (Hirsjärvi ym. 2000, 143–145.) 
Haastatteluaineiston analyysissä pyrkimyksenä on päästä onnistuneisiin tulkin-
toihin. Tulkinta voidaan katsoa onnistuneeksi, kun tutkimuksen lukija  voi löytää 
tekstistä samat asiat kuin tutkijakin löysi, riippumatta siitä onko hän samaa miel-
tä vai ei. Tulkinnat voivat kuitenkin olla erilaisia, jos tekstistä haetaan eri asioita. 
Tulee myös pohtia, onko tästä aiheesta olemassa vain yksi oikea tulkinta vai 
mahdollisesti useita yhtä perusteltuja tulkintoja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
tulkintaa tehdäänkin koko tutkimusprosessin ajan. (Hirsjärvi ym. 2000, 151–
152.) 
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Teemoittelu tarkoittaa sitä, että analyysivaiheessa tarkastellaan sellaisia aineis-
tosta esiin tulevia piirteitä, jotka ovat yhteisiä usealle haastateltavalle. Ne voivat 
pohjautua teemahaastattelun teemoihin ja onkin odotettavissa, että lähtökohta-
na olleet teemat nousevat esiin. Sen lisäksi esille voi tulla lukuisia muita teemo-
ja, jotka ovat usein lähtökohtateemoja mielenkiintoisempia. (Hirsjärvi ym. 2000, 
173.) 
6 Tutkimustulokset 
Tässä kappaleessa esitellään haastatteluiden perusteella saatuja tutkimustu-
loksia teemoittain. Haastattelut analysoidaan ja pohditaan, mitä yhteneviä ja 
eriäviä mielipiteitä kuhunkin aiheeseen eri haastateltavilta saatiin. Analysoitavat 
teemat muodostuivat pitkälti teemahaastattelurungon mukaan. Tarkoituksena 
on siis esittää tärkeimpiä havaintoja tiivistetysti litteroidusta haastatteluaineis-
tosta. 
6.1 Vakuutusyhtiön valinta 
Haastattelijan ja tutkimuksen aiheen sekä toimeksiantajan esittelyn jälkeen 
haastateltavilta kysyttiin aiheeseen johdattelevia kysymyksiä. Tässä osiossa 
tutkittavilta kysyttiin päättyneen asiakkuuden kestoa sekä syytä, miksi aikanaan 
oli valittu kyseinen vakuutusyhtiö. Tutkimuksessa haastateltavien yritysasiak-
kaiden asiakkuuden kesto vaihteli hyvinkin paljon yhdestä vuodesta likemmäs 
20 vuoteen saakka. Esimerkiksi haastateltava H kertoi olleensa LähiTapiolan 
asiakas koko elämänsä ajan aina silloisen Aura-yhtiön ajoilta saakka. 
Useammassa haastattelussa toistuvat syyt LähiTapiolan valintaan yrityksen 
vakuutusyhtiöksi oli se, että haastateltavalla oli joko ennestään henkilökohtaiset 
vakuutukset LähiTapiolassa tai, että yhtiössä työskenteli haastateltavalle tuttu 
vakuutusmyyjä. Lisäksi haastateltavat B ja D mainitsivat syyksi LähiTapiolan 
paikallisuuden ja sen, että paikkakunnalla oli yrityksen konttori. 
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6.2 Vuorovaikutus 
Tähän teemaan liittyivät kysymykset vuorovaikutuksesta vakuutusyhtiön ja asi-
akkaan välillä. Selvitettiin kuinka paljon yhteydenpitoa oli asiakkuuden aikana ja 
oliko sitä asiakkaan mielestä riittävästi. Haastateltavilta kysyttiin myös kumman 
osapuolen aloitteesta yhteyttä useimmiten pidettiin. 
Haastatteluiden perusteella yhteydenpito vakuutusyhtiön kanssa ja sen toimi-
vuus koettiin tärkeäksi. Noin puolet haastateltavista koki, että yhteydenpitoa 
LähiTapiolan kanssa oli riittävästi ja puolet olivat sitä mieltä, että olisi voinut pi-
tää yhteyttä enemmänkin. Haastateltava E toivoi vakuutusyhtiön paneutuvan 
enemmän asiakkaan asiaan ja ”et siinä niinku oikeesti miettittäis sen asiakkaan 
kannalta niitä tilanteita, mikä ois se edullisin ja paras vaihtoehto ja niinku ym-
märrettävällä selkeellä kielellä kerrottas”. Haastateltava H kaipasi myös henki-
lökohtaisempaa asiointia vakuutusyhtiön kanssa ja totesikin haastattelussa Lä-
hiTapiolan palvelusta: 
”Aikasempina vuosina olo oli se sanotaan et se oli hyvin henkilökohtas-
ta ja oli henkilökohtaisia öö suhteita niinku siis ihmis ihmiskontaki suh-
teita, mutta sitten mitä pitemmälle mentiin sitä kliinisemmäks alko 
homma menemään ja mitä enemmän sit tietokoneilla ja jossai ihan ei 
niinku ollu henkilökohtasta”. 
Vakuutusyhtiöltä odotetaan selkeää ja joustavaa palvelua, eikä se saisi olla liian 
tunkeilevaa. Toiset pitävät suhdetta vakuutusyhtiön kanssa hyvinkin tärkeänä ja 
toisille ”se on vaan pakolliset ottaa ja sit mennää vaan eteenpäin”, kuten haas-
tateltava C asian ilmaisi. Päinvastoin haastateltava H halusi kokea olevansa 
tärkeä tietylle vakuutusyhtiölle. Hän totesikin vielä haastattelun lopuksi: 
”Sehän on tietysti tämä asiakasuskollisuus, jota ite on yrittäny harjottaa, 
mutta tuota se on rapistunu nykysi, koska sitten se on niinku ollu on 
vaan ykspuolista. – – Jos asiakas on firmalle uskollinen nii firma sitten 
ei ookkaan nii uskollinen asiakkaalle ni sillon se valitettavasti sellanen 
hieno periaate niin se niinku se vaan rapisee pois.” 
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6.3 Asiakkuuden päättyminen ja vakuutusyhtiön vaihto 
Tämän teeman alla oli kysymyksiä päättymiseen vaikuttavien syiden lisäksi sii-
tä, kuinka kauan vakuutusyhtiön vaihtoa pohdittiin, oliko se tarkkaan harkittua 
vai nopea päätös. Kysyttiin mikä sai pohtimaan vakuutusyhtiön vaihtoa ja mikä 
oli viimeinen ratkaisevin tekijä. Lisäksi haastateltavilta tiedusteltiin, tapahtuiko 
vaihto heidän omasta aloitteestaan vai ottiko kilpaileva vakuutusyhtiö yhteyttä 
asiakkaaseen oikeaan aikaan. 
Asiakkuuden päättymiseen vaikuttavia syitä oli erilaisia. Osalla syyt olivat yksi-
löllisiä ja osalla haastateltavista toistui samoja syitä. Kilpailijan aktiivisuus koet-
tiin monesti vaikuttavana tekijänä ja kuudessa tapauksessa kymmenestä kilpai-
leva vakuutusyhtiö ottikin yhteyttä ja vaihto tapahtui heidän aloitteestaan. Toki 
useimmiten taustalla oli jo muita syitä ja tyytymättömyyttä nykyiseen vakuutus-
yhtiöön. Kuitenkin esimerkiksi haastateltava G koki ratkaisevaksi tekijäksi va-
kuutusten vaihtamiseksi kilpailijan yhteydenoton. 
Toiset haastateltavista tekivät hyvinkin impulsiivisia ratkaisuja vaihtaessaan va-
kuutusyhtiötä ja toiset kertoivat pohtineensa pidemmän aikaa. Haastateltavista 
ainakin neljä sanoi, ettei vaihtoa tarvinnut pohtia kovin kauaa. Haastateltava E 
sanoi miettineensä vaihtoa vuoden parin ajan kunnes vastaan tuli sellainen 
henkilö, joka sai hänet vakuuttumaan. Haastateltava H sanoi pohtineensa vaih-
tavansa vakuutukset toiseen yhtiöön jo kymmenen vuoden ajan, mutta ”entinen 
se nii vahva suhde piti kiinni siinä, että ei niinku halunnu ajatella vaihtoa”. 
Haastateltava A kertoi asiakkuuden keskittämisen yhteen ja samaan paikkaan 
olevan tärkeää. Hänen yrityksellä oli pankkiasiakkuus sekä lainat toisessa pan-
kissa ja sieltä oltiin aktiivisia siirtämään myös vakuutukset saman katon alle. 
Myös haastateltava D otti esille asiakkuuden keskittämisen: ”Ku se oli ainut mi-
kä on meillä Tapiolassa tää miun tämä yrityksen vakuutus nii sitten että vaihe-
taan ne kaikki nyt siihen samaan paikkaan. Nii sitä ei tarvinnu miettiä ollen-
kaan.” Samoja ajatuksia oli myös haastateltava H:lla. Pankin ja vakuutusyhtiön 
yhteistyö tuntui haastateltavien mielestä tärkeältä ja ajatus keskittämisestä hou-
kuttelevalta. 
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”No tietysti suurena osana vaikuttaa se, kun nää on nykysin naitettu hy-
vin paljon yhteen niinku tää mihin muuttaa eli Pohjola, se on sitte se on 
sitte OP:n kanssa ja kun OP hoitaa sitten yrityksien omat ja henkilökoh-
taset pankkiasiat nii se on vähä semmosta pakkonaittamista” (Haasta-
teltava H). 
Myös kilpailevan vakuutusyhtiön vakuutusmyyjän ammattitaito oli saanut vakuu-
tettua muutaman haastateltavan niin hyvin, että sen vuoksi he päätyivät vaihta-
maan yhtiötä. Esimerkiksi haastateltava B kommentoi: 
”Iteasiassa se kilpaileva yhtiön edustaja ni se osas niin vakuuttavasti 
kertoo siitä omasta palvelukonseptista ja palvelun toimivuudesta, että 
minä menin uskomaan sen. Iteasiassa ni kehu ite sitä omaa palvelua nii 
hyvin ja vakuutti sen nii hyväks, että siitä se oli kiinni.” 
Haastateltava B:n tapauksessa taustalla oli kuitenkin tyytymättömyyttä LähiTa-
piolan toimintaan. Haastateltava koki, että Tapiolan ja Lähivakuutuksen fuusio 
oli aiheuttanut hänelle ongelmia. ”Mikä tuossa tökkii tuossa LähiTapiolan hom-
massa ni kahen eri järjestelmän yhteensovittaminen, että ni Lähivakuutuksen ja 
Tapiolan järjestelmien yhteensovittaminen ni se ei oo oikein onnistunu.” Lisäksi 
haastateltava E kertoi vakuutusyhtiön vaihtoon johtavana ratkaisevana tekijänä 
olleen kilpailevan yrityksen edustajan ammattitaidon ja asiakkuuteen paneutu-
misen. 
Myös erilaisia yhteistyökuvioita ja etuuksien vaikutuksia vakuutusyhtiön vaih-
toon nostettiin esiin haastatteluissa. Haastateltava C vaihtoi vakuutukset Lähi-
Tapiolasta pois, koska hänen liittonsa teki yhteistyötä toisen vakuutusyhtiön 
kanssa ja tämän myötä hän sai vakuutuksensa edullisemmin. Myös haastatel-
tava E mietti vaihdon yhteydessä, olisiko uudesta yhtiöstä mitä etua. Yhteistyöl-
lä voi olla päinvastoin myös negatiivinen vaikutus vakuutusyhtiöön. Haastatelta-
va F kertoi, että LähiTapiolan tekemä yhteistyö S-ryhmän kanssa vaikutti pää-
tökseen siirtää vakuutukset pois LähiTapiolasta. Hän kommentoi asiaa seuraa-
vasti: 
”No sanotaan näin pien yrittäjän näkökannalta se ei välttämättä ole se 
kaikista herkullisin vaihtoehto se S-ryhmä. – – mietitään hein viimeai-
kaisia tekoja, perustetaan S-kampaamo ja tuota nostetaan omien vuok-
ralaisten tuota vuokrahintoja, savustetaan ne ulos, niinku tapetaan pien 
yrtittäjä siinä ni.” 
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Yhteydenpito ja etenkin sen puute vaikutti myös vakuutusyhtiön vaihtoon joi-
denkin haastateltavien kohdalla. Lisäksi muutama mainitsi halvemmat hinnat 
sekä paremmat ehdot ja korvaussummat, mutta nämä eivät tuntuneet olevan 
kenellekään se ratkaisevin tekijä. Haastateltava E totesikin, että vakuutusyhtiön 
vaihdosta ”hinnallisesti ei nyt hirveen isoja säästöjä tullut”. 
6.4 Asiakkuuden säilyminen 
Haastattelun lopuksi kysyin haastateltavilta, olisiko asiakkuuden säilymiseksi 
ollut mitään tehtävissä, mikä olisikin saanut jäämään. Kysymys tuntui olevan 
hankala usealle haastateltavalle ja moni jäikin epäröimään vastaustaan. Osa 
olisi toivonut yhteydenottoa entiseltä vakuutusyhtiöltä vaihdon yhteydessä ja 
osa uskoi, että se ei olisi vaikuttanut päätökseen. 
Haastateltava C sanoi, että olisi ollut valmis jäämään LähiTapiolan asiakkaaksi, 
mikäli hintoja olisi saatu pudotettua kilpailijan tarjouksen tasolle. Hän ei ollut 
kuitenkaan pyytänyt vastatarjousta ja häneen oli otettu yhteyttä vasta pois läh-
dön jälkeen ja kyselty tuolloin vakuutusyhtiön vaihdon syytä. Haastateltava D 
sanoi myös, että olisi ollut mahdollista pelastaa asiakkuus, jos olisi otettu yhteyt-
tä siinä vaiheessa, kun irtisanottiin vakuutuksia. Myöskään haastateltaviin F ja 
G ei oltu yhteyksissä LähiTapiolasta lähtövaiheessa, eikä hänkään olleet otta-
neet yhteyttä. Molemmat kuitenkin uskoivat, että yhteydenotolla ei olisi ollut 
merkitystä asiakkuuden pelastamiseksi. Haastateltava H kuitenkin olisi kaivan-
nut yhteydenottoa entiseltä vakuutusyhtiöltä vaihdon tapahtuessa. Hänen mie-
lestään henkilökohtainen suhde ja huolenpito tulisikin korostua tulevaisuudessa. 
6.5 Asiakkuuden päättyminen toisessa yhtiössä 
LähiTapiolan yritysasiakkuuksien päättymisien selvittämiseksi haastateltiin vas-
tapainoksi kolme muualta asiakkuuden päättänyttä yrityksen edustajaa, jotka 
olivat siirtäneet asiakkuutensa LähiTapiolaan. Haastatteluissa toistui osittain 
samankaltaiset syyt kuin LähiTapiolasta lähteneiden asiakkaiden kohdalla. Tek-
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nisten ongelmien vuoksi tästä segmentistä saatiin litteroitua vain yksi haastatte-
lu. 
Haastateltava J oli ollut edellisen vakuutusyhtiönsä asiakas lähemmäs 30-
vuotta. Tuolloin hän oli päätynyt ottamaan vakuutukset silloisen ammattiliiton 
yhteistyön vuoksi. Myös haastateltava J piti säännöllistä yhteydenpitoa vakuu-
tusyhtiön kanssa tärkeänä ja sanoi, ettei loppuajalla yhteyttä pidetty edellisen 
yhtiön kanssa juuri lainkaan. 
Vakuutusyhtiön vaihto sai alkunsa erimielisyyksistä korvaustilanteissa ja vaihto 
tapahtui melko spontaanisti. Haastateltava J otti myös itse yhteyttä LähiTa-
piolaan ja ilmaisi halukkuutensa vaihtaa vakuutukset sinne. Asiakkuuden pelas-
tamiseksi entisen vakuutusyhtiön ”ois pitäny vähä niinku meitä asiakkaitaki 
kuunnella eikä vaan sannoo että tää on korvaus ja piste”. 
7 Pohdinta 
Tutkimustulosten perusteella löytyi useita erilaisia syitä vakuutusyhtiön vaih-
toon. Osa syistä oli ennalta arvattavia, joita pohdin ja osasin jopa odottaakin 
tutkimuskysymystä asettaessa. Lisäksi haastatteluiden perusteella löytyi odot-
tamattomiakin tuloksia. 
7.1 Yhteydenpidon merkitys 
Tutkimustuloksista käy ilmi, että asiakkaat arvostavat aktiivista yhteydenpitoa ja 
asioimisen toivotaan olevan henkilökohtaisempaa. Tähän LähiTapiola pystyy 
hyvin pitkälti itse omalla toiminnallaan vaikuttamaan ja kehittämään itseään yri-
tyksenä. Kuten tutkimuksen teoriaosiossakin nousi useasti esille, yrityksen tulisi 
keskittyä jo olemassa oleviin asiakkuuksiin ja käyttää enemmän resursseja ny-
kyisten asiakkuuksien jalostamiseen kuin uusasiakashankintaan. Asiakkuuden 
jalostaminen vahvistaa myös asiakkaan sitoutuneisuutta yritykseen. Kuten Män-
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tynevakin (2000, 19–21) totesi, että asiakkuuden perustuessa vain muutamaan 
tuotteeseen, ei asiakkuutta voida pitää kovin vahvana. 
Yhteydenpito korostui myös haastattelun kolmannessa teemassa, jossa pohdit-
tiin asiakkuuden päättymiseen vaikuttavia syitä. Moni asiakkuus oli päättynyt 
kilpailevan vakuutusyhtiön aktiivisuuden johdosta, joten myös tämä viittaa sii-
hen, että yhteydenotoilla todella on merkitystä. Lisäksi asiakkuuden pysyvyy-
teen liittyvässä teemassa todettiin, että yhteydenotto entiseltä vakuutusyhtiöltä 
yhtiönvaihdon aikana olisi saattanut vaikuttaa päätöksen tekemiseen. Jos myös 
huomataan asiakkaan yhteydenpidon vähenevän yritykseen päin, voidaan sitä 
pitää asiakkaan lähettämänä viestinä mahdollisesta asiakkuuden päättymisestä. 
Näihinkin asiakkuuden loppumiseen viittaaviin signaaleihin yrityksen tulisi rea-
goida. 
7.2 Asiakkuuden arvonnousu 
Usea haastateltavista koki asiakkuuden keskittämisen tärkeäksi ja vakuutus- 
sekä pankkiasiakkuus nähtiin tiiviisti yhdessä. Tässä olisi erittäin potentiaalinen 
kehityskohde ajatellen LähiTapiolan ja S-Pankin yhteistyötä. Yritysasiakkaiden 
pankkipalveluita kehittämällä tälle asiakasryhmälle pystyttäisiin luomaan merkit-
tävää lisäarvoa. Kuten teoriaosiossa jo todettiinkin, mikäli asiakkuudet loppuvat 
siksi, että asiakkaat kokevat saavansa enemmän arvoa asiakkuudesta kilpaili-
jalla, tulisi ehdottomasti pohtia kilpailukykyä näiltä osin. Muutoinkin erilaiset yh-
teistyöt ja niiden tuomat etuudet nousivat haastatteluissa esille positiivisina teki-
jöinä vakuutusyhtiön valinnassa. Esimerkiksi ammattiliiton tuomat etuudet va-
kuutuksiin mainittiin valintaan vaikuttavina tekijöinä. 
Asiakkuuksien säilyttämiseksi LähiTapiola Idän kannattaa tietoisesti luoda eri-
laisia sidoksia asiakkaaseen. Sidoksilla voidaan estää asiakasta lopettamasta 
asiakkuutta. Tällaisia sidoksia ovat esimerkiksi vakuutusmaksuista jo nykyisin 
kertyvä S-bonus tai jonkun yhteistyökumppanin tuoma vakuutusmaksualennus. 
Asiakkuuden keston kannalta olennaisia sidoksia voi myös muodostua, mikäli 
kyetään tarjoamaan asiakkaalle palveluita tai osaamista, joita ei ole saatavissa 
kilpailijoita. Tulisikin pohtia, voisiko tällaisia sidoksia kehittää lisää. 
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7.3 Odottamattomat asiakkuuden päättymiseen vaikuttavat syyt 
Yllättävänä asiakkuuden päättymiseen johtavana syynä nousi esille Lähivakuu-
tuksen ja Tapiolan fuusion myötä tulleet järjestelmien tekniset ongelmat. Ym-
märrettävää on toki, että näin suuren fuusion myötä järjestelmien tekninen toi-
mivuus voi asettaa haasteita, mutta nämä haasteet tulisivat olla yhtiön sisäisiä, 
eikä varsinaisesti asiakkuuksiin vaikuttavia. Storbackan ym. (2005, 112–113) 
mukaan asiakkuuden loppuessa tällaisen huonosti hoidetun asiakaskohtaami-
sen myötä, tulisi analysoida huolellisesti asiakkaan antamaa palautetta, jotta 
kohtaamisesta vastaavat henkilöt pystyisivät kehittämään toimintaansa. 
Toinen odottamaton päättymisen syy oli LähiTapiolan yhteistyö S-Pankin kans-
sa. Eräs pienyrittäjä koki S-ryhmän niin suurena uhkana yritystoiminnalleen, 
ettei sen vuoksi halunnut olla enää tekemisissä edes LähiTapiolan kanssa. 
Odotin vakuutusten hintojen nousevan esille useammassa haastattelussa asi-
akkuuden päättymiseen johtavaksi syyksi. Näin ei kuitenkaan käynyt, vaan 
päinvastoin muutama haastateltavista mainitsi, että hinta ei ollut se asiakkuu-
den päättymiseen vaikuttava tekijä, eikä heidän mielestään hinnoissa ollut suu-
riakaan eroja vakuutusyhtiöittäin. 
7.4 Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimusta tehdessä tulisi myös tarkkailla sen laatua. Laadukkuuteen voidaan 
vaikuttaa etukäteen tekemällä hyvä haastattelurunko ja miettimällä ennalta 
teemojen syventämistä sekä mahdollisia lisäkysymyksiä. Haastatteluvaiheen 
aikana laadusta voi huolehtia pitämällä tekninen välineistö kunnossa, esimer-
kiksi varmistamalla haastatteluiden tallentimen toimimisen. Haastatteluaineiston 
luotettavuus riippuu sen laadusta. (Hirsjärvi ym. 2000, 184–185.) 
Tämän haastattelun tuloksia voidaan pitää suhteellisen luotettavina. Haastatte-
lujoukko oli riittävän suuri ja aineistoa tutkimukseen saatiin hyvin. Laadullisessa 
tutkimuksessa haastattelujoukon koolla ei ole myöskään niin suurta merkitystä, 
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kun ei pyritä etsimään pelkästään yhtäläisyyksiä vaan yhtälailla eroavaisuudet-
kin ovat arvokasta tietoa. 
Tutkimustulosten luotettavuutta voi heikentää nauhoituslaitteen toimimatto-
muus. Haastatteluista kolme jäi kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle sekä muu-
tamasta muusta haastattelusta jouduttiin jättämään osa kysymyksistä kokonaan 
analysoimatta. Mikäli tutkijana olisin tämän vian huomannut tarkistaa heti en-
simmäisen haastattelun jälkeen, olisin voinut käyttää toista tallennuskeinoa 
varmuuden vuoksi. Lisäksi tutkijan edustaessa itse toimeksiantoyritystä tutki-
mustulokset esiintyvät helposti yritykselle myönteisessä valossa. Tätä olen tutki-
jana pyrkinyt parhaani mukaan välttämään ja tarkastelemaan tuloksia mahdolli-
simman neutraalista näkökulmasta. 
7.5 Jatkotutkimukset 
Tutkimustuloksia tarkasteltaessa heräsi myös muutamia kysymyksiä, joiden 
pohjalta voitaisiin toteuttaa jatkotutkimuksia tästä opinnäytetyöstä. Seuraavaksi 
olisikin kiinnostavaa tarkastella S-Pankin palveluita yritysasiakkaiden näkökul-
masta. Tutkimuksessa voisi tutkia tämän hetkistä tarjontaa yritysasiakkaiden 
pankkipalveluista ja pohtia niiden mahdollista laajennusta etenkin Idän alueyhti-
ön toimialueella. Pankkia voisi tuoda myös aktiivisesti esille vakuutusasioiden 
yhteydessä ja näin asiakkaat saisivat lisäarvoa asiakkuudestaan LähiTapiolas-
sa, kun kaikki palvelut pystyisi keskittämään samaan paikkaan. 
Myös tämän opinnäytetyön tutkimusta olisi mahdollista laajentaa tutkimalla 
päättyneitä asiakkuuksia tarkemmin. Voitaisiin pohtia esimerkiksi, vaikuttavatko 
toimiala tai yrityksen edustajan ikä tai sukupuoli asiakkuuden päättymiseen tai 
siihen johtaviin syihin. Näitä tietoja ei otettu yksilöllisesti huomioon tämän opin-
näytetyön tutkimuksessa.  
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